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RESUMO

Objetivo: apresentar um modelo que permita auxiliar a pratica atual nas midias digitais
através do design thinking considerando as competéncias da Cl. Metodologia: pesquisa
qualitativa, basica, com levantamento bibliografico assistematico, exploratério-
descritiva, de ordem tedrico-metodoldgica. Resultados: apresenta-se um modelo com
capacidade de aplicacao pratica, com etapas, ferramentas e recursos, que condiz com
as competéncias esperadas dos profissionais da Cl considerando a sociedade em rede
em que se inserem. Conclusdes: contribui para que os desafios que envolvam a gestao
da informacao sejam amenizados em ambientes digitais ao garantir um direcionamento
pratico de atuagao; garante a atualidade e possui tendéncia a fomentar a criatividade e
a inovacao para resolver problemas complexos.

Descritores: Inovagao. Criatividade. Marketing na internet. Transdisciplinaridade.

1 INTRODUGAO

A Ciéncia Da Informagéao (Cl)enquanto uma ciéncia social aplicada, sofre
metamorfose mediante fendmenos culturais, sociais e econdmicos. Assim, tal
como um organismo Vvivo, sobrevive em vista da capacidade de se adaptar, o
que evidéncia o seu processo presente de mudanga (Fraser-Arnott, 2015), em
que suas contribuicdes servem ndao somente para os interesses da area, mas

sim, para demais campos (Nascimento; Freire, 2014). A projecédo € que a
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demanda por habilidades técnicas, de informagado, de pensamento critico, de
solucao de problemas, de comunicagao, de criatividade e de colaboragao, em
cenarios digitais, se torne um requisito em cargos de emprego no presente (Laar
et al., 2020); habilidades incluidas na formacgéo do profissional da informacéo.
Desse modo, os desafios atuais instam novos modos de pensar de tais
profissionais (Araujo, 2018). Por esse motivo, o cientista da informagado tem
adquirido novos direcionamentos sobre sua pratica, incorporando conhecimento
a respeito de marketing, negocios, design, lideranga, gestao e inovagao (Special
Libraries Association, 2016).

Sendo assim, cabe salientar que as tecnologias, no seu sentido amplo,
imergiram na sociedade, transformando-a em todas as suas dimensdes. Como
resultado, o impacto pode ser observado nas novas formas de contratagao, de
jornada de trabalho, de estrutura, de habilidades requisitadas, de necessidades
dos consumidores, de oferta de novos servicos e bens etc., com base
principalmente no manuseio das tecnologias disponiveis, além das
competéncias de processamento da imensiddo informacional acessivel
faciimente na internet. A luz da vasta quantidade de informac&o que circula nas
midias sociais, chamar a atencdo de consumidores, ou ainda daqueles que
tenham potencial para o ser, € uma tarefa ardua se feita sem auxilio adequado.
Aqui, portanto, ha um espaco fértii para os profissionais da informagao
desempenharem as suas funcdes para além das limitagdes bibliotecarias,
enriquecendo a discussao entorno da area.

Nessa linha de raciocinio, ndo € de hoje que se entende a relevancia em
manter um relacionamento agradavel entre marca e consumidor, inclusive, ao
decorrer do tempo, notou-se uma expressiva transformacdo na maneira como
essa relagao ocorre. As tecnologias (artefatos, dispositivos, produtos, servigos,
entre outros), consequentemente, tém contribuido para que isso acontega ao
permitirem que novas abordagens sejam desenvolvidas, impondo novas
necessidades de atuagao. Nao so, € publico que a internet auxiliou na criagcao
de novos canais de comunicagdo, tais como as midias sociais amplamente
usadas hoje, que incrementaram novas maneiras de relagao entre organizacdes

e individuos, ou seja, desenvolveu-se uma nova perspectiva sobre o fenébmeno
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em questao. Para os cientistas da informacao, isso implica dizer que as midias
sociais sdo uma ferramenta e um recurso pertinente a atuacéo deste qualificado,
demandando a especializagdo acerca destas tecnologias para estar apto a
encarar as transformacgdes socioculturais que a Cl enfrenta (Araujo, 2018).

Com isso em mente, a concepgdo de que se para inovar € preciso
apresentar, criar e dar forma a ideias eficazes, eficientes e criativas, demanda,
logo, uma abordagem que lide com tais variaveis, sendo o modelo de criatividade
proposto pelo design thinking (DT) uma oportunidade que atende aos requisitos
supracitados. Nesse contexto, cabe recordar que o DT possibilita “compartilhar
processos, incentivar a propriedade coletiva de ideias e permitir que as equipes
aprendam umas com as outras” (Brown, 2010, p. 17), o que é algo pertinente
quando se discute inovagao, porque instiga a descoberta de novas solugdes para
problemas por meio de diversas perspectivas.

Devido a grande utilizacdo das estratégias atuais de marketing digital,
sugere-se uma certa condensagao entre marketing tradicional e digital, pois
atualmente quase toda estratégia de marketing considera um elemento
pertinente ao cenario virtual (Dunakhe; Panse, 2022). Delinear, ou seja, tornar
evidente uma marca no ambito eletrénico, abrange diversas camadas de
conhecimento tanto sobre o negdcio, quanto do publico que a consome. Sabe-
se, também, que as vantagens de estar presente online superam as
desvantagens de néo participar (Kotler; Keller, 2017). Em vista disso, é possivel
deduzir que o conhecimento obtido a partir de dados e informacdes, atrelado a
criatividade como recurso de inovagao, pode contribuir positivamente para definir
uma marca nesses ambientes. Logo, questiona-se: por que a informacgao é tao
importante nesses contextos?

Para Santos (2021), a falta de conhecimento suficiente por parte da
organizacao €& fator para o sucesso da marca em ambientes digitais.
Damnjanovié¢, Loncari¢ e Dlaci¢ (2020), similarmente, corroboram a discussao
ao apresentar um caso em que a organizagao ja possuia uma certa estratégia
virtual. Todavia, a compreensdo adequada de consumidores é apontada como
ponto de aperfeicoamento pelos autores, sendo mais especificamente em

relacao a jornada do cliente digital.
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A partir disso, ha de se considerar que as midias digitais sdo um espacgo
de socializagado, como garante Ramalho (2010), portanto se pode compreendé-
las como uma oportunidade de estabelecer um dialogo com os clientes atuais e
os leads, além de usuarios em geral. Para tal comunicagdo ocorrer de forma
satisfatoria, a compreensado adequada sobre ‘com quem?’ e ‘para quem?’ as
mensagens, os conteudos e as informagdes séo direcionadas, afeta diretamente
o relacionamento que se pretende estabelecer. Segundo Recuero (2011), as
redes online sdo um fendmeno modificado ao longo do tempo, possuindo
dinamicas proprias. Conforme ela escreve, elementos como competicao,
cooperagao e conflito, além de auto-organizagcdo e de adaptagao, estéo
presentes nas relacdes mediadas pelo circuito virtualizado. Sabendo disso,
aponta-se a relevancia da informacao para uma marca sobre o publico numa
comunidade on-line, visto que tais elementos interferem positiva ou
negativamente a relagao entre si, ou ainda, a interagdo entre marcas, com base,
por exemplo, em tom de voz, posicionamentos sociais e politicos, e parcerias.
Portanto, é inevitavel o conhecimento apropriado acerca do perfil dos
consumidores para que as relacbes sejam vantajosas para as empresas
hodiernamente.

Todavia, observam-se dificuldades em como utilizar a informacgao a fim de
diferenciar, nesse caso, as marcas uma das outras. Sendo assim, identificou-se
uma possibilidade de obter tal diferenciacdo através da criatividade. Em outras
palavras, os modelos de inovagao, como o DT, sdo uteis, pois estimulam a
criatividade a partir de problemas identificados no contexto pertencente aos
consumidores/usuarios de determinada organizacdo. Adicionalmente,
apresentar um método que incentive a criatividade, especificamente, € uma
oportunidade de contribuir para a cristalizagdo desta competéncia exigida pelo
cenario atual e que faz parte do curriculo do qualificado em informagao, bem
como esclarece um caminho para se abordar as midias digitais com uma
perspectiva da ClI.

Cabe salientar, em tempo, que as concepcdes a respeito do termo DT
divergem claramente na literatura. Seja por questdes semanticas de linguagem,

seja por contextos de uso, a compreensao em torno daquilo que se designa uma
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abordagem centrada a atender as reais necessidades dos usuarios € pauta para
diversas discussdes conceituais. Todavia, para fins do presente artigo,
evidenciam-se trés entendimentos relevantes para compreender a adocédo do
conceito: enquanto um modo de pensar, como um processo, ou ainda, um
conjunto de recursos e conhecimentos (Brenner; Uebernickel; Abrell, 2016).

A partir destas possibilidades interpretativas expostas pelos autores, foi
possivel perceber uma oportunidade de aplicar, teorizar e registrar o aprendizado
pertinente a disciplina de DT, de maneira concomitante as suas trés dimensdes
mencionadas, com foco no profissional da informacéo. Para tal, os motivos se
baseiam em: a) a mentalidade do profissional de design pode ser uma
oportunidade para propor ideias criativas e, consequentemente, fora da curva
para problemas de marketing em um ambiente com uma grande oferta de dados,
informacgdes e conhecimento, em um curto tempo; b) o estabelecimento de um
modelo, isto €, um processo com etapas, pode garantir um caminho para que
ideias criativas sejam criadas ao fim da aplicagéo desta abordagem, contribuindo
tanto para a inovagdo como para a satisfagcdo dos usuarios; e c) em
consequéncia, ao aponta-lo enquanto processo, necessita-se apresentar
ferramentas, recursos, estratégias e conhecimentos que garantam a execucgao
completa dos procedimentos.

Para se ter uma ideia, em um estudo de caso realizado por Bonini e
Sbragia (2011), concluiu-se que a experiéncia oferecida pelo DT é uma opgéo
adequada no fomento a criatividade e a agilidade. Macedo, Miguel e Casarotto
Filho (2015), ndo obstante, chegaram a concluséo de que o DT € um modelo de
inovagao, significando a capacidade de se produzir algo novo a partir deste
molde, principalmente pela sua capacidade holistica. Infere-se, entédo, que o DT
implica um modo de pensar holistico, no qual um processo € desenvolvido com
base em ferramentas e recursos que incentivem a criatividade e a inovacao das
solucdes propostas. Desse modo, o DT, na pesquisa, € compreendido como uma
maneira de pensar (Brenner; Uebernickel; Abrell, 2016) que estimula a
criatividade, dando suporte, enquanto um modelo criativo, a elaboragdo e o
aperfeicoamento de métodos com abordagens que encorajam a criatividade em

cenarios digitais. O pensamento de design, logo, n&o foi visto como um método,
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mas como um modelo mental que representa a abordagem dos designers
(Souza; Pinto; Fialho, 2019), isto €, um framework sobre como as coisas
funcionam a partir desse ponto de vista.

Sendo assim, evoca-se a ideia de inovagcédo ao promover a busca criativa
para problemas enfrentados pelos usuarios no ambiente das midias sociais,
possibilitando as organizagdes uma maneira de se destacar nesse ambiente
competitivo. Por fim, delinear uma marca em espagos virtuais € uma
oportunidade de inovagéo para organizagdes, além de permitir o conhecimento
mais aprofundado dos seus consumidores e atrair usuarios em potencial.
Considerando o pensamento de que nao ha, especificamente, um método
desenvolvido que evidencie a Cl a luz de ser aplicada em midias sociais para a
construgéo de presenca digital, se questiona: como o profissional da informacéao
pode, a partir do estimulo da sua competéncia criativa, atuar de maneira a
contribuir para a produgdo, armazenamento, compartilhamento e
desenvolvimento de atividades em cenarios digitais?

Em consequéncia, estima-se que os esforcos em contribuir para o
estimulo da criatividade de profissionais da informacao seja uma contribuicdo
relevante a fim de propor avancos para a comunidade em geral. Isto posto, o
artigo vigente objetiva, de modo geral, aperfeicoar uma abordagem
metodoldgica, reformulando-a para tornar evidente a capacidade dos
profissionais da informacao se inserirem nesse cenario atual, uma vez que, com
base na sua formacgao, a area de Cl tem competéncias suficientes para contribuir
aos estudos acerca das midias em face das exigéncias atuais.

Além disso, espera-se que os resultados identificados ao final deste
estudo permitam que os profissionais da informagdo consigam desenvolver
habilidades e competéncias para auxiliar sua pratica profissional nas atividades
que realizam em midias digitais. Sendo assim, acredita-se que a presente
pesquisa possa contribuir para propor, no recorte tedrico estudado, sugestdes
de transformacao na realidade, assim como permite destacar a relevancia da
tematica investigada, tanto de modo geral como para casos particulares
(Marconi; Lakatos, 2017), ao passo que supera as barreiras epistemolégicas da

area, o que pode incentivar mais abordagens transdisciplinares entre a Cl e
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outros campos.

2 PESQUISAS SIMILARES

A Cl e o Design convergem a partir do momento que se interessam em
compreender os comportamentos dos usuarios (Silva; Castro Filho, 2023), uma
vez que o Design prové suporte pratico e tedrico aos profissionais da informacgéao
(Oliveira; Jorente, 2019), corroborando na aproximagao entre tais areas (Souza;
Pinto; Fialho, 2019), transdisciplinarmente (Guimaraes; Rocha, 2021). O design
da informagéo tem se mostrado uma oportunidade para a Cl (Oliveira; Jorente,
2019; Souza; Pinto; Fialho, 2019), bem como a Design Science Research (Bax,
2013); todavia o DT ainda n&o foi totalmente incorporado as praticas dos
cientistas da informagao (Nakano; Oliveira; Jorente, 2018). Em face das novas
demandas de habilidades profissionais (Special Libraries Association, 2016), o
DT possui potenciais contribuigdes para lidar com a complexidade e estimular a
inovacao (Apocalypse; Jorente, 2022), enquanto dispde atengao especial ao
usuario (Guimaraes; Rocha, 2021) e auxilia a experiéncia do usuario (Nakano;
Oliveira; Jorente, 2018), aumentando sua satisfagdo (Ramirez; Zaninelli, 2017).
Desse modo, o DT estimula processos criativos (Andrade; Silva, 2023) que
permitem transformar os espacos concebidos apenas para troca de informacao,
em ambientes de lazer, cultura e entretenimento (Ramirez; Zaninelli, 2017).

Ademais, o interesse da Cl em compreender as necessidades dos
receptores, isto €, os usuarios, se alinham com as intengdes do DT (Guimaraes;
Rocha, 2021). A necessidade por elaboracdo de pesquisas sobre inovacao e
estudos dos usuarios (Andrade; Silva, 2023), pode ser melhorada pelo
pensamento do designer, uma vez que tal abordagem permite tratar a inovagao
em diversos cenarios, com énfase ao usuario (Guimardes; Rocha, 2021).
Consequentemente, isso pode incentivar que os individuos se tornem
autdbnomos, criticos e conscientes (Menezes; Paixao, 2022), a partir do momento
que participam na criagdo de novas ideias (Juliani; Cavaglieri; Machado, 2015)
para os sistemas que interagem.

A aplicagdo do modelo do pensamento de design em bibliotecas é
consideravel. Quando aplicado para essa finalidade, contribui para o
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aperfeicoamento, ou seja, a inovagdao, e o desenvolvimento estratégico
(Ramirez; Zaninelli, 2017), principalmente através da incrementacgéo de servigos
e produtos (Juliani; Cavaglieri; Machado, 2015; Andrade; Silva, 2023), assim
como auxilia na construgdo do letramento informacional (Menezes; Paixao,
2022). Por ser focado em pessoas, o modelo proposto pelo DT se torna uma
opgao vantajosa em unidades informacionais (Sena, 2022). Por outro lado, o
entendimento aprofundado do DT, em estudos da ClI, precisa de maior empenho
(Apocalypse; Jorente, 2022), o que pode ser uma hipdtese para explicar a falta
de habilidade em aplica-lo (Juliani; Cavaglieri; Machado, 2015).

A CI exige a juncao de novos métodos para a solugdo de problemas
complexos (Apocalypse; Jorente, 2022), pois, no cenario atual, o individuo ndo
somente usa informagdo, mas sim, cria, apropria e compartilha (Guimaraes;
Rocha, 2021). Nesse sentido, a inovacao destes qualificados tém sido
fomentada (Sena, 2022), exigindo o desenvolvimento de novas ferramentas
(Blum; Danilevicz, 2021). Isso permite afirmar que a CIl, ao considerar a
abordagem do DT, consiga manter sua importancia para a sociedade através de
seus principios orientados por informagao (Nakano; Oliveira; Jorente, 2018). O
DT, enquanto uma técnica, pode ser aplicado, sozinho ou em conjunto (Sena,
2022), a diversos setores com o intento de obter novos resultados (Kaur, 2021).
Para os profissionais, o DT tem sido compreendido como de grande serventia
(Souza; Pinto; Fialho, 2019). Apocalypse e Jorente (2022) incentivam, ainda em
tempo, pesquisas que investiguem as propriedades e as aplicagbes do
pensamento de design, nao se limitando a CI.

Pode-se dizer que as midias digitais constituem uma rica fonte de
informagdo. Nao obstante, a alta produtividade da Cl sobre esta tematica
(Pereira, 2018) informa sua relevancia para area. Observa-se, nesse cenario,
uma presenga substancial de organizagdes a fim de criar vinculos com seus
usuarios, seja atuando como uma empresa digital, seja interagindo em
plataformas sociais (Tiago; Verissimo, 2014). Contudo, a area carece de estudos
que relacionem as midias sociais virtuais e a gestdo da informacgéo (Dutra, 2022).
Assim, o desenvolvimento de ambientes conversacionais na internet mostra-se

um desafio para a Cl devido a escassez de abordagens inovadoras, porém o DT
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configura-se enquanto uma maneira de supera-la (Apocalypse; Jorente, 2022).

Além disso, compreende-se que esforgos para abordar a problematica em
questao foram/estao sendo realizados. Observou-se a aplicagdo do design sprint
para a analise da presencga digital de bibliotecas (Sousa; Perucchi; Brandao,
2023), o desenvolvimento de um método - denominado Bumerangue - para
aperfeigcoar os processos de negocios (Picango, 2017) e um outro método para
analise da presenca virtual de repositorios institucionais (Gulka, 2016). Mesmo
assim, notou-se a recomendacao de elaboragéo de guidelines (Sousa; Perucchi;
Brandao, 2023) e a necessidade de um planejamento de conteudos (Ribeiro;
Albuquerque, 2022), bem como a sugestdo de investigar as maneiras que as
organizagdes fazem a gestdo em cenarios online (Barbosa; Moraes, 2021; Dutra,
2022).

A partir disso, se tem uma oportunidade para propor um modelo que
auxilie a pratica de gestao informacional em ambientes digitais. Desse modo,
consoante as instru¢cdes salientadas por Bauer (2022), & sugerido a
apresentacdo de um modelo com capacidade empirica. Sendo assim, seu
diferencial reside na proposicdo de um processo que incentiva a criatividade e,
consequentemente, a inovagao, na gestao da informagao em meios digitais, visto
que “nao [ha] uma metodologia para levar a criatividade para o processo de
inovacao” (Feres; Belluzzo, 2013, p. 14), ao considerar que a presenca virtual
estimula o acesso e o0 uso da informagdo (Gomes; Marcial, 2023). Reforga,
também, a pertinéncia da ClI frente os paradigmas atuais, agregando-a recursos

para aborda-los.

3 PERCURSO METODOLOGICO

A presente pesquisa caracteriza-se por ser de natureza basica,
manuseando dados de ordem qualitativa, sendo classificada como exploratéria
a luz dos objetivos propostos. Além disso, em vista dos procedimentos
metodolégicos adotados, € identificada enquanto bibliografica. Em adicéo,
salienta-se que este artigo possui uma pertinéncia em incentivar pesquisas de
natureza aplicada, pois enquanto explora um processo, deixa claro o desejo de
contribuir para a resolugao de um problema passivel de verificagado empirica, por
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qualificados em CI, com retorno social e econémico.

Em relagdo as etapas empregadas na investigagao, foram elaboradas
cinco fases, a saber: planejamento, coleta de dados, analise de dados,
conclusdes e finalizagdo. Assim, em um primeiro momento preocupou-se em
delinear o planejamento metodolégico para elaboragdo da pesquisa,
compreendendo atividades como definir a pergunta norteadora e os objetivos,
bem como os procedimentos metodoldgicos. Seguidamente, empenhou-se
tempo para realizar a etapa de coleta de dados, na qual se recorreu ao método
de revisao de literatura narrativa. Continuamente, para aplicar a terceira etapa
do estudo, utilizou-se diagrama de afinidades, bem como técnicas de leitura
interpretacdo. A partir dos resultados da etapa anterior, foram identificados
alguns elementos conclusivos da pesquisa, como as possiveis contribuigdes do
estudo e recomendagdes para investigagdes futuras. Para concluir, finalizou-se
a pesquisa com a revisao geral do trabalho e a conclus&o da escrita do presente
estudo. Salienta-se, por fim, que ocorreu de algumas etapas serem refeitas ou

realizadas ao mesmo tempo.

4 CONHECER, ARQUITETAR, INDICAR, APLICAR, MONITORAR: MODELO
CAIAM

E comum observar o surgimento de novas invencdes ao decorrer do
tempo. Igualmente, tais invengdes podem ficar datadas e limitadas, tornando-se
inutilizaveis. Logo, € preciso inovar, isto é, recorrer a procedimentos que
permitam o aperfeicoamento de um produto, servigo ou organizagdo em relagao
ao espaco e tempo em que se encontra. Com efeito, isso permite que as novas
descobertas se mantenham uteis no tempo presente, sendo utilizadas para os
fins que se propdem. Dito isso, esta sec¢ao se dedica a apresentar um modelo
(Figura 1), a fim de contribuir para a gestdo da informagao de maneira criativa
em espacos digitais. Complementarmente, elaborou-se um guia de aplicagao do
modelo (Apéndice A).

Para que as margens interpretativas se definam melhor, lembra-se que a
ideia de criatividade considerada para o estudo esta respaldada na concepcgao
de criacdo. Nesse sentido, a criatividade, enquanto um ato de criagdo, nao
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possui procedimentos exequiveis que garantam um mesmo resultado em
aplicagdes subsequentes. Pelo contrario, criar € um processo unico que permite
que novas impressdes sobre o mundo possam se tornar publicas a partir
diversas perspectivas.

A inovagao ¢é até identificada com a propria criacdo. Mas, se é
da natureza do ato criador inovar, a reciproca nao é verdadeira;
a inovacdo nem sempre é criacdo. Criar significa mais do que
inventar, mais do que produzir algum fenédmeno novo. Criar
significa dar forma a um conhecimento novo que é ao mesmo
tempo integrado em um contexto global. [...] Através da forma
criada se intensifica um aspecto da realidade nova e com isso
se reformula a realidade toda. Por essa razdo, o processo de
criar significa um processo vivencial que abrange uma ampliagdo
da consciéncia (Ostrower, 2001, p. 129).

Nao so, é importante salientar que a criatividade € uma habilidade inata
ao ser humano, que pode ser aperfeicoada ao longo do tempo, com estimulos e
praticas. Portanto, ao se referir a um processo de gestdo informacional criativa
esta se referindo a tais praticas para estimular aspectos criativos, principalmente
de profissionais da informacdo, dado o contexto do estudo. Ademais,
interessante ressaltar que:

Todos ndés somos antenas para o pensamento criativo. Algumas
transmissoes sdo fortes, outras sdo mais fracas. Se sua antena
nao estiver sintonizada com sensibilidade, é provavel que vocé
perca os dados em meio ao ruido. (Rubin; Strauss, local 16).

Isto posto, a fim de facilitar sua assimilagdo e lembranga, optou-se por
denomina-lo Conhecer, Arquitetar, Indicar, Aplicar, Monitorar (CAIAM).
Consoante Bauer (2022), compreende-se que € um recurso baseado nos
procedimentos propostos pela abordagem do DT e, consequentemente, se
identificam etapas referentes a promocao de empatia, de ideias inovadoras, de
testes, melhorias e de monitoramento dos resultados, recursivamente.

Ao se aperfeigoar o guideline proposto por Bauer (2022), algumas
mudancgas foram incrementadas, a saber: continuou-se com as cinco etapas
propostas — alterando os nomes, com inspiragdo em Ostrower (2001) —, porém
algumas instrugdes foram substituidas por outras. Nesse sentido, acrescentou-
se a Andlise de Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacgas (FOFA), o
branding, as affordances e a classificacdo de percepgdes. Incluiu-se, também,
concomitante a cada etapa, as competéncias do profissional da informacgao que
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se acredita serem requiridas para a sua execugao. Entre cada fase, incluiu-se
um periodo de incubacéo, isto €, um momento de distanciamento entre os
individuos envolvidos e os resultados obtidos ao seu fim. Isso pode ser feito
através da troca de equipe entre uma fase e outra, ou, até mesmo, a nao
realizagao do projeto por um curto periodo. Assim, da-se oportunidade para que
ideias nao conscientes surjam e sejam revisitadas, tornado o processo criativo e
inovador, como sugere o modelo de processo criativo de Graham Wallas (Sadler-
Smith, 2015).

Figura 1 — Modelo CAIAM: gestao criativa da informacgao

CONHECER

INDICAR |
MONITORAR

APLICAR

Fonte: os autores

Em relacao ao fluxo de execucao das etapas, recomenda-se iniciar pela
fase de conhecer, ou seja, empatizar com os usuarios e o seu contexto (Figura
1). Apos, segue-se a direcao indicada pelas setas, em sentido anti-horario. Ha,

também, um caminho externo ao primeiro (em sentido horario) que sinaliza
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possibilidade de iteracdo do modelo. Quer dizer, permite que ao fim de uma
etapa em especifico, caso haja necessidade, possa realizar alguma anterior. Por
exemplo, ao finalizar a etapa de resolugdes, pode-se optar por, seguindo o fluxo
destacado, refazer as fases anteriores que se necessitar. O circulo branco, nos
caminhos, significa que, ao passar ali, deve-se escolher fazer a etapa a qual o
circulo se refere, ou continuar no fluxo e decidir por outra etapa.

O objetivo da proposicdo do modelo CAIAM é, de fato, auxiliar as
organizagbes — ou, ainda, individuos — com interesse em fazer a gestdo da
informacao criativamente nas midias digitais. Por ser uma abordagem que utiliza
outro método como base, sendo este ultimo oriundo do design centrado no ser
humano, se realga, sobretudo, a importancia em se identificar as necessidades
dos consumidores da marca, entender seus desejos e expectativas, elaborar
produtos, bens e servigos que sejam uteis para seus seguidores e acompanhar
as implementagdes, bem como suas possiveis alteragbées em acordo com seus
consumidores, clientes ou usuarios. Além disso, Bauer (2022) evidencia a
interdisciplinaridade do modelo desenvolvido: conhecimentos provenientes das
areas de marketing, design e web convergem para propor uma abordagem nova
em vista da virtualidade das midias digitais. Adicionalmente, em todas as etapas
observa-se a aplicagao de atividades que a Cl desempenha em suas praticas,
como:

[...] Curadoria, gerenciamento de fluxo de trabalho, edigao,
graficos, gerenciamento de crises. [...] Publicagao,
monitoramento, interagdo, controle movel, controle de acesso.
[...] Medicdo, rastreamento, analise, [...] localizacdo, coleta
(Stoychev, 2017, p. 99).

Além disso, o modelo CAIAM ¢ iterativo, o que significa que as etapas,
mesmo com uma ordem preestabelecida, ndo precisam ser executadas
sequencialmente, permitindo aprimorar fases concluidas. Por ora, tal como nos
processos de design centrado no ser humano, se fortalece a ideia de iteracao
conforme a necessidade observada, respeitando, assim, a execugao da etapa

subsequente impreterivelmente.
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4.1 CONHECER

A primeira fase diz respeito a desenvolver uma maior aproximagao com o
publico-alvo de uma marca e o seu contexto. Isto &, descobrir o que esta
acontecendo em um determinado contexto e espacgo, resultando em uma
compreensao empatica dos usuarios (Clarke, 2020). Portanto, conhecé-los
abrange observar os comportamentos e motivagdes de determinado grupo de
individuos, uma vez que isso proporciona identificar as dificuldades e propor
solugdes com base nessas dificuldades e desejos (IDEO, 2015). A partir disso,
cabe lembrar que nao ha, nas singularidades que competem a etapa em questao
em utilizar tais ferramentas e recursos, mas sim, recomendacdes. Por esse
motivo, no que tange o desenvolvimento de empatia, se propde, prioritariamente:
definigdo do publico-alvo, definicdo da persona (ou proto-persona), a realizagéao
da pesquisa desk (Bauer, 2022) e a analise FOFA. De modo a facilitar a

assimilagao, a Figura 2 ilustra melhor esta etapa.

Figura 2 — Conhecer: o primeiro passo

— —
05 DE INFORMACA

Fonte: os autores, com base em Bauer (2022)

O ponto de partida € descobrir e definir o publico-alvo da sua organizagéo.
A depender do nicho no qual a marca se encontra, além do tamanho da sua
comunidade on-line, estabelecer um perfil de consumidores exigira menos ou
mais elementos. Em todo caso, recomenda-se a caracterizacdo desse perfil de

acordo com uso e fidelidade, ou seja, deve-se elaborar perguntas para se ter
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dados sobre como o consumidor interage com a marca e, além disso, verificar a
existéncia de uma relacao de fidelidade, em que se destacam os aspectos
demograficos, comportamentais e psicograficos (Kotler; Keller, 2012). Assim,
para definir o publico-alvo recomenda-se realizar entrevistas, formularios ou
outros métodos que permitam coletar dados de fontes primarias.

Na sequéncia, nao pode ser subestimada a especificagdo do publico-alvo
através da persona ou proto-persona, pois ambas funcionam como uma
extensdo do entendimento das caracteristicas do grupo de consumidores de um
negocio. Para Cruz e Karatzas (2016), desenvolver uma buyer persona inclui
obter informacgdes sobre quem (trabalho, compromissos, responsabilidades), o
que (objetivos primarios e secundarios), onde (meios em que passa o tempo on-
line e off-line), conteudo (tipos de conteudo preferidos), canais (quais as midias
sociais usadas), pontos de confiangca (convergéncia entre os conteudos de
interesses da organizacdo e da persona) e dores (dificuldades que possam
surgir), defini-lo como cliente, consumidor ou influenciador (sua fungao), ‘eles
dizem’ (citacbes da propria persona), ‘nés dizemos’ (tipos de mensagens que a
organizacao utiliza) e palavras-chave (caracterizam a persona). Diferentemente,
a construgdo de uma proto-persona €, muitas vezes, um processo rapido e
barato, sendo uma 6tima opgao para empresas com uma pequena base de
dados ou que comegaram recentemente (Tomlin, 2018), sendo elaborada
através da interacdo indireta com os usuarios, com énfase nas proje¢cdoes dos
planejadores (Trauer; Valdati, 2023). Alias, uma maneira de desenvolvé-la é
exposto em Pinheiro (2018).

Em sequéncia, recomenda-se realizar uma pesquisa secundaria,
conhecida como desk research. Para realizar esse tipo de exploragao, utilizam-
se dados e fontes secundarias, logo, € comum utilizar os dados e os resultados
de trabalhos anteriores (Stewart; Kamins, 1992). De todo modo, algumas fontes
que podem ser consultadas sao: artigos cientificos, websites e banco de dados
(Bauer, 2022). Tal pesquisa é similar as revisdes de literatura comumente
aplicadas em projetos académico-cientificos, com atengdo aos principios de
autoridade, confiabilidade, organizagao, sistematizacdo, comparacgao, analise e
sintese (Moore, 2006).

Inf. Inf., Londrina, v. 29, n. 3, p. 209 — 245, jul./set. 2024.
223



Cassio Henrique Bauer, Sonali Paula Molin Bedin
Um modelo para gestéo informacional criativa em cenarios digitais: O potencial do profissional
da informagao

Para concluir, indica-se a aplicagdo da analise FOFA. O uso desta técnica
permite investigar fatores internos e externos a organizacao, identificando aquilo
que ela faz de melhor do que a concorréncia, ao passo que visualiza aquilo que
ela precisa melhorar para se adequar ao ambiente competitivo (Gatautis, 2017).
Por isso, acredita-se que esta técnica permite conhecer melhor o contexto no
qual a organizagao se encontra e, portanto, direcionar esforcos de maneira

assertiva.

4.2 ARQUITETAR

Descrever e agrupar as informacdes relevantes, estrategicamente, faz
parte da segunda fase: arquitetar. Inspirado pelo conceito de briefing, esta etapa
pode auxiliar o processo ao tornar explicito os problemas em questéo, além de
orientar os envolvidos (Batista; Meyer, 2018). Mas afinal, quais sdo os

procedimentos pertinentes a essa fase?

Figura 2 — Conhecer: o primeiro passo

(DENTIDADE Visy,

Fonte: os autores, com base em Bauer (2022)

As referéncias devem ser apresentadas conforme a norma NBR 6023 da
Associacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT). Como exposto na Figura 3,
estabelecer um obijetivo é a primeira tarefa. Isso pode ser feito com o auxilio da
ferramenta 5w2h. De conhecimento geral, sabe-se que essa ferramenta busca
tornar claro os aspectos de determinado contexto a propor um quadro de
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respostas as seguintes perguntas: quem, o qué, quando, onde, por que, como e
quanto. Portanto, os objetivos devem ser estabelecidos. A razdo para isso se
ancora na ideia de que os definir possui uma relevancia em potencial para a
marca, uma vez que devem refletir sobre as intengbes da organizagao tanto a
curto quanto a longo prazo (Bauer, 2022). Em termos gerais, geralmente
objetiva-se “lucratividade, crescimento das vendas, aumento na participacao de
mercado, contengado de riscos, inovagao e reputagao” (Kotler; Keller, 2017, p.
55). Ademais, o uso do recurso de especifico, mensuravel, alcangavel, relevante
e temporal (SMART), é fortemente recomendado.

Em seguida, deve-se atentar para a gestdo de marca: o branding, que
procura gerar valor para elas (Cameira, 2013). Acredita-se que seja importante
definir a missao, visao e valores que fazem parte da organizagdo, uma vez que
tais elementos estardo presentes nas decisdes e estratégias aplicadas. Além
disso, as publicidades transmitem mensagens que transformam o modo de agir,
pensar e sentir das pessoas (Jones, 2017) e, numa sociedade em rede, atingir a
diferenciacdo, a proposta de valor (Scharf, 2012), é um desafio. Quando se
refere ao posicionamento, se abrange ao como a marca espera ser posicionada
na mente do usuario (Juca; Juca, 2009). O naming esta relacionado a identidade
verbal, ou seja, seu nome que, em geral, costuma ser descritivo, sintese,
invencao, arbitrario ou sigla (Rezende, 2010). Para suportar todos esses
requisitos, infere-se que um planejamento estratégico de marca se faca
presente, recorrendo-se as ferramentas (técnicas) de diretrizes organizacionais,
brainstorming e aplicacdo do modelo de Aaker, para resolver a atual fase.

A identidade visual (IV) deve proceder a pratica anterior. Como garante
Bauer (2022), as midias digitais possuem um forte apelo estético. Segundo
Corréa e Soares (2019), a IV para uma marca € um fator relevante, porque sera
por intermédio desta que o primeiro contato entre o consumidor e a organizagao
ocorrera, mediante a producgéo de significado para quem interage com ela. Isto
posto, recomenda-se, entao, a elaboragao de uma IV que atenda os seguintes
elementos: o logotipo, a tipografia e a paleta de cores (Bauer, 2022). Portanto,
elaborar uma IV permite aumentar a visibilidade da marca e potencializar a nogao

de pertencimento (Lazzari et al., 2023).
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Para Gibson (2014), a ideia de affordance significa a juncédo entre as
propriedades substanciais e superficiais em vista da perspectiva de um ser.
Abrange, portanto, a relagdo entre um ser e um objeto (Januario; Manrique;
Pires, 2018), mais especificamente, o que um objeto pode fazer (Tripodi; Garcia;
Marwick, 2023) e a capacidade do individuo em percebé-la. Diferente das coisas
fisicas, o ambiente digital permite que os itens sejam manipulados livremente
(Kim; Lee, 2023). Considerar as affordances, implica, logo, em verificar os
motivos, os objetivos e as condi¢des, assim como as atividades, as acdes e as
operagodes (Wilson, 2006). Um exemplo de affordance digital (aqui compreendida
como o motivo), € o0 uso das midias sociais para o compartilhamento de fake
news (Zhou, 2023). Como apontam Oostervink, Agterberg e Huysman (2016),
affordances de associacao, visibilidade, persisténcia, atencdo e seletividade,
exigem gestao de conexdes, de reputacao e de informagao. Desse modo, pensa-
las acarreta definir boas praticas para o desenvolvimento de sistemas, que sejam
uteis e faceis de usar. Possibilita, enfim, aperfeicoar a interacdo entre os

elementos do sistema.

4.3 INDICAR

O proximo passo diz respeito a indicagao das solugdes disponiveis. Em
outras palavras, deve-se responder a seguinte pergunta: “quais estratégias
permitem atingir meu objetivo?” (Bauer, 2022). Observa-se que o objetivo central
dessa fase € identificar quais sdo os mecanismos existentes que podem
contribuir para alcancar as finalidades propostas. Ademais, ressalta-se que a
escolha de uma em detrimento de outra depende de varios fatores, ndo havendo,
assim, estratégias corretas ou erradas, mas sim, aquelas que melhor se
adéquam a cada caso.

O marketing de conteudo é a primeira opgao apresentada (Figura 4). Para
simplificar, este recurso lida com conteudo, ou seja, o material digital que circula
em midias digitais (Eichhorn, 2022). Ao contribuir, Horner (2023) enfatiza que o
content marketing € uma estratégia com principios proprios, desenvolvendo
conteudo relevante com valor agregado e segmentado para promover um

comportamento lucrativo por parte do cliente. De todo modo, as etapas para
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aplica-lo abrangem: planejamento, producéo, divulgacdo e analise (Bauer,
2022). Diretrizes que podem auxiliar a elaboragdo encontram-se em Lofrano,
Coelho e Botelho-Francisco (2020) e Iredale, Heinze, Williams (2017). Todavia,
0 uso dela por unidades de informagado, para se tornar destaque, tem se
mostrado um desafio (Chitacumula, 2023), porém ¢é considerada uma
abordagem promissora (Arcanjo et al., 2020). Além disso, conhecimentos em
estudos métricos da informagdo podem contribuir no momento de analise de
resultados (Araujo, 2015a; Santana, 2016; Araujo, 2018a; Peixoto; Araujo, 2022;
Delbianco, 2023). Por fim, o desenvolvimento de conteudo util permite
incrementar positivamente a relagdo e a satisfagdo do usuarios (Enes et al.,
2023).

Figura 4 — Indicar: o terceiro passo

Fonte: os autores, com base em Bauer (2022)

Existe, também, o e-mail marketing. Como o préprio nome ja evidéncia, é
uma estratégia que usa o e-mail para estabelecer uma comunicagéo entre
individuos e marcas. Segundo Torres (2009), € uma técnica derivada da mala
direta, logo, seu resultado € um pouco inferior, se comparado com outras. A partir
disso, a elaboragcdo de newsletters € uma das acgdes que podem ser
desenvolvidas. Pode ser utilizada para retencéao de clientes ou criacdo de valor
(Stoychev, 2017). Consoante a literatura (Araujo, 2015b), esta estratégia é
utilizada por profissionais da informacao, o qual os estudos métricos citados
contribuem na analise, também.

Sabendo que, muitas vezes, estabelecer uma comunidade local pode ser
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um primeiro passo, Search Engine Optimization (SEO) local torna-se
interessante. Assim, ele contribui positivamente ao permitir “fazer o endereco da
redondeza surgir organicamente como uma das principais solugdes” (Resultados
Digitais, 2021, p. 101). Para tanto, os conhecimentos em encontrabilidade
(Camossi; Rodas, 2023) e organizagdo da informagdo, bem como a
operacionalizagado da busca (Silva; Lima, 2021), potencializam os resultados
dessa estratégia. Alias, o SEO pode se beneficiar com o incremento de
conhecimento acerca da qualidade das fontes de informacao digital (Trevisan,
2017), na medida que se incorporam elementos tedricos e praticos de indexacéao
do universo da Cl (Camossi et al.,, 2023) e, consequentemente, uma melhor
recuperacao informacional (Camossi; Rodas, 2023). Dessa maneira, contribui
para o acesso a informagao desejada, bem como um melhor posicionamento nos
buscadores.

Para concluir, as redes sociais digitais possuem abordagens distintas,
permitindo seu uso para diversos fins. A sua variedade permite a escolha de tais
midias segundo os objetivos da organizagdo. Segundo Bauer (2022), quatro se
destacam: o Facebook é muito utilizado para fins de interagao entre amigos, o
Instagram € uma rede direcionada para imagens e videos, o YouTube é focado
apenas em videos e, por fim, o LinkedIn voltado para area de contratacéo e
empregos em geral. O TikTok, ndo obstante, tem se mostrado outra opgéo para
inovar em marketing (Fonseca; Fonseca, 2023). Ao utiliza-las, os profissionais
da informacdo precisam ter em mente a consciéncia das capacidades de
mediacdo e modulacdo destas plataformas (Santana, 2023), utilizando-as de
modo responsavel. Assim, a criagdo de diretrizes de disseminacao da
informac&o é um ponto primordial (Santos; Aganette, 2023). A luz disso, conclui-
se que existem diversas midias digitais disponiveis e com publicos especificos,
cabendo as organizag¢des decidirem estar presentes ou ndo em cada uma, em
acordo com os resultados da etapa de arquitetar, uma vez que a linguagem
visual interfere diretamente nas emocgdes, no intelecto e nos sentidos (Araujo,
2023), é imprescindivel que as plataformas possuam consisténcia acerca deste
aspecto de comunicagao, contribuindo para melhorar a experiéncia segundo os

principios de Enes et al. (2023).
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4.4 APLICAR

Ao fim da identificacdo de solug¢des disponiveis, parte-se para a fase de
aplicar. Isso significa definir as agdes necessarias para atingir os objetivos,
considerando as solugdes escolhidas para serem utilizadas (Bauer, 2022).
Nesse contexto, algumas ferramentas podem ser utilizadas para esse propdsito,
tal como: um plano de marketing digital, as redes sociais digitais, um website,

bem como as préprias campanhas nas redes virtuais (Figura 5).

Figura 5 — Aplicar: o quarto passo

Fonte: os autores, com base em Bauer (2022)

O plano de marketing digital &, sobretudo, um guia de como as midias
digitais deverdo ser utilizadas para fins de posicionamento de marca nesse
ambiente (Miceli; Salvador, 2017). Ao cria-lo € recomendado manté-lo simples,
eficaz e flexivel as mudangas que podem acontecer (Marques, 2022). De todo
modo, sua estrutura, de forma geral, pode abranger: sumario executivo, objetivos
e persona, analise FOFA, plano de agao, avaliacdo e controle (Bauer, 2022).
Conforme pesquisas anteriores demonstram (Cavaglieri, 2018; Spudeit; Fevrier,
2022; Santos; Barroso; Paixao, 2023; Santos, 2023), o profissional da
informacgao tem subsidio para desenvolver as atividades exigidas nesta etapa.

No tocante as redes sociais digitais, Bauer (2022) lembra que se deve

atentar para o preenchimento com dados corretos. Além disso, o autor lembra o
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fato de se atentar para configurar corretamente o tipo de conta, utilizar imagens
e fotografias com qualidade elevada, uma descrigao util, links adequados e uma
estética visual bem definida, a fim de garantir um perfil adequado e coeso em
ambitos virtuais. Em suma, as redes sociais digitais podem contribuir para a
antecipagcdao da necessidade informacional (Custédio; Nocera, 2023),
destacando seu uso e pertinéncia para as praticas de CI.

Os websites, por sua vez, sdo um meio eficaz de contribuir para a
construgcédo de presenca digital. Acerca disso, o processo de construi-los deve
considerar alguns elementos, sendo: as paginas e os itens, o conteudo, os
hiperlinks, a plataforma, o dominio, um blog, uma newsletter, questdes sobre
user experience e user interface, a publicagcdo e a manutengao (Bauer, 2022).
De qualquer maneira, desenvolver um site pode ser uma tarefa desafiadora,
portanto recorrer a um especialista pode ser uma agao necessaria e relevante
em vista do contexto em que a organizagdo se encontra. Ainda assim, o
profissional da informacao pode utilizar recursos de arquitetura da informacao,
acessibilidade, usabilidade (Lazzarin et al., 2012), além de experiéncia do
usuario (Ibrahim; Rocha, 2021; Bauer; Sonali, 2023), para dar apoio a criagao
dos websites.

Por ultimo, pode-se recorrer as campanhas nas proprias redes sociais
digitais. De acordo com Freitas, Dourado e Ladeira (202-7?), tais campanhas sao
um conjunto de atividades que as organizagdes podem utilizar para divulgar
produtos, ideais ou servigos. Ainda assim, segundo os autores, tais publicidades
objetivam tanto gerar comunidade como anunciar algo pontual. Podem permitir,
logo, o desenvolvimento de confianga, visto que é tao relevante nesse cenario
(Enes et al., 2023). Para desenvolvé-las, atenta-se para as seguintes etapas:
planejamento, produgao, divulgacao e analise (Bauer, 2022). Como citado, os
conhecimentos dos qualificados em Cl garantem subsidios para a aplicagcao

pratica desta etapa.

4.5 MONITORAR

Finalizando, esta a fase de monitorar (Figura 6). Como um procedimento

pertinente a um processo, o controle e o monitoramento das acdes e tarefas
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realizadas ao decorrer da execucgao do projeto merecem uma atencgao especial,
uma vez que contribuem fortemente para verificar a situagao atual das metas,
dos indicadores e mais amplamente, dos objetivos. Nesse momento do modelo
CAIAM, recomenda-se elaborar relatérios, dashboards, assim como o estimulo
ao feedback e a classificagao de percepgdes, como a Figura 7 expde. As midias
sociais, nesse sentido, sdo uma relevante fonte de informacgéo a respeito da
relagcéo entre organizagao e usuario. Os comentarios e as reagdes sdo exemplos
de uma determinada recepcéo ou perspectiva que se tem sobre a marca.

Figura 6 — Monitorar: o quinto passo

e
—RS0S DE INFORMAGAD £ o
..\n;_u"‘ﬂh E ("""'"fﬁ'c,-- -

Documento em texto (digital ou impresso)

Fonte: os autores, com base em Bauer (2022)

O principal objetivo ao desenvolver um relatério é dar suporte a tomada
de decisdo com base em dados reais sobre determinado processo, ou seja, por
meio de relatérios pode-se evidenciar os pontos positivos e os negativos de
determinada estratégia de marketing, por exemplo. Por outro lado, os
dashboards possuem um carater mais tecnolégico e dindmico (Bauer, 2022),
isso porque integram, geralmente, um sistema de Business Intelligence que
permite a manipulacdo de mais de uma fonte de dados em um mesmo
dashboard, com a intencado de coletar, sumarizar e apresentar informagdo em
um unico ambiente (Yigitbasioglu; Velcu, 2012).

Nao se deve esquecer da relevancia do feedback. Tal porque o guia de
base utilizado para a elaboracdo do modelo proposto deriva de uma disciplina
focada em atender as demandas do usuario, recomenda-se, portanto, que as

avaliagdes dos usuarios sejam consideradas de modo a aperfeigoar o processo
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de modo continuo. Dessa forma, uma maneira de se obter tal retorno é a
pesquisa primaria, na qual se elabora um questionario ou uma entrevista para
ser aplicada com os individuos que interagem com a marca (Bauer, 2022), assim
como a coleta de dados em midias sociais, atentando-se as praticas éticas, no
qual os estudos métricos da informagao garantem o suporte necessario.
Aconselha-se, finalmente, que percepgbes das analises sejam
classificadas. Para tanto, a classificagao de insight proposta por Kumar (2013),
€ recomendada, com modificagdes. Sendo assim, as declaragdes de insights s&o
escritas em notas adesivas, sendo classificadas em seguida, de acordo com
critérios especificos. Por sua vez, permitira visualizar oportunidades de
aperfeicoamento que podem ser aplicadas nas estratégias digitais. Em suma, as
etapas para aplicar esta técnica incluem: definir as declaragdes de insight,
classificar por critérios, agrupar as declaragdes, definir os agrupamentos e

discutir os proximos passos (Kumar, 2013).
5 CONSIDERAGOES FINAIS

A inovagdo € um assunto em proeminéncia nas discussées académicas
atuais. Por este motivo, entende-se ser de relevancia propor um modelo que
instigue o desenvolvimento da competéncia criativa em profissionais da
informacao, reafirmando seu compromisso com a sociedade. Considera-se, ao
fim, que o modelo CAIAM pode contribuir como estimulo criativo e inovador ao
absorver conhecimentos de maneira interdisciplinar referentes as disciplinas de
Design, sendo o elo que empodera os qualificados em informacgao. Acerca da
sua filosofia, o framework exposto possui um carater que permite sua constante
transformacao, ou seja, as etapas podem ser adaptadas ou incrementadas para
atender objetivos especificos conforme o contexto a qual esta inserido. Desse
modo, pode ser um incentivo a participacao de profissionais da Cl em cenarios
digitais, aplicando dominio da area que, como visto, devem contribuir para
solucionar, criativamente, problemas contemporaneos.

Como explicado, a falta de conhecimento aprofundado do DT pode ser
um fator limitador de aplicabilidade, que se expande ao modelo CAIAM.
Conceitos como affordance ou branding, por falta de familiaridade a ClI, talvez
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causem confuséo dificultando o uso da proposta e os resultados obtidos. O que
se sugere, entéo, é o desenvolvimento de glossarios terminolégicos com termos
especificos do Design uteis a Cl, tal como o desenvolvimento de estudos que
esclarecam como eles séo aplicados, de fato, no cenario da CI.

Além disso, instiga-se elaborar trabalhos, principalmente aqueles que
adotam o estilo de estudo de caso, de natureza pratica, para aplicar o modelo
CAIAM (que foi uma limitagao desta pesquisa) e discutir aperfeicoamentos na sua
concepgao com base em dados empiricos. Outra possibilidade € a exploracéo das
competéncias dos profissionais da Cl indicadas em cada etapa, refletindo sobre
suas implicagdes (analise critica) ndo sé ao modelo, mas sim, ao campo em geral,
com maior intensidade. Recomenda-se, enfim, que novas pesquisas, de

abordagem transdisciplinar, sejam realizadas entre a Cl e o Design.
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A MODEL FOR CREATIVE INFORMATION
MANAGEMENT IN DIGITAL SCENARIOS: THE
POTENTIAL OF THE INFORMATION PROFESSIONAL

ABSTRACT

Aim: to present a model to help current practice in digital media through design thinking,
considering the competencies of IC. Methodology: qualitative, basic research, with an
unsystematic, exploratory-descriptive, theoretical-methodological bibliographic survey.
Results: a model with practical application capabilities is presented, with stages, tools
and resources that are in line with the competencies expected of Cl professionals
considering the networked society in which they operate. Conclusions: the model
contributes to easing the challenges involved in information management in digital
environments by guaranteeing a practical direction for action; it is up-to-date and tends
to foster creativity and innovation to solve complex problems.

Descriptors: Innovation. Creativity. Internet marketing. Transdisciplinarity.

UN MODELO DE GESTION CREATIVA DE LA
INFORMACION EN ESCENARIOS DIGITALES: EL
POTENCIAL DEL PROFESIONAL DE LA INFORMACION

RESUMEN

Objetivo: presentar un modelo para ayudar a la practica actual en medios digitales a
través del pensamiento de disefio, teniendo en cuenta las competencias de los CI.
Metodologia: investigacion cualitativa, basica, con relevamiento bibliografico tedrico-
metodoldgico, exploratorio-descriptivo, no sistematico. Resultados: se presenta un
modelo con capacidad de aplicacién practica, con etapas, herramientas y recursos
acordes con las competencias esperadas de los profesionales de la IC considerando la
sociedad en red en la que se desenvuelven. Conclusiones: contribuye a aliviar los
desafios que implica la gestion de la informacion en entornos digitales, garantizando
una direccion practica para la accién; garantiza la vigencia y tiende a fomentar la
creatividad y la innovacioén para resolver problemas complejos.

Descriptores: Innovacion. Creatividad. Marketing en Internet. Transdisciplinaria.
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ANEXO A — GUIA DE APLICAGAO MODELO CAIAM

MODO DE APLICACAO

DO MODELO CAIAM
fluxe, iterative, de
periede de incubagde execugde

neme da etapa

atividades necessdrias fluxo, inicial
UAd, .

para finalizagde da etapa

namere da e{apa de execugde

CONHECER

Definir publico-alvo
Elaborar persona ou proto-persona
Realizar pesquisa desk

Aplicar técnica de andlise FOFA o

ARQUITETAR

Definir objetivos
Elaborar estratégias de branding
Criar uma identidade visual

Analisar aspectos de affordance é

INDICAR

Planejamento do marketing de contetudo

Planejamento geral das midias sociais

Planejamento do e-mail marketing

Planejamento do SEO local
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APLICAR

Produzir conteudo referente ao marketing de conteido
Preencher adequadamente as midias sociais

Produzir conteudo referente ao e-mail marketing
Otimizar estratégias referentes ao SEO local

Produzir conteido conforme estratégia de SEO local
Elaborar o plano de marketing digital

Desenvolver um website

Planejar as campanhas em midias digitais

Produzir as campanhas em midias digitais

Divulgar conteudo referente ao marketing de contelddo
Divulgar conteudo referente ao e-mail marketing
Disponibilizar o website para acesso publico

Produzir conteudo especifico para campanhas em midias
digitais

Divulgar produgdes conforme campanhas em midias

digitais v

MONITORAR

Analisar as estratégias de marketing de conteudo
Monitorar constantemente as midias sociais

Analisar as estratégias de e-mail marketing

Avaliar as estratégias de SEO local

Analisar o desempenho do website

Realizar a manutengéo do website

Analisar as estratégias das campanhas em midias digitais
Elaborar relatérios e /ou dashboards

Coletar feedback de fontes primarias

Classificar os feedbacks a fim de obter insights

significativos
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